



Согласно модели Портера, мероприятия по стратегиям маркетинговой деятельности представ-




Рисунок 3 – Стратегии маркетинговой деятельности на основании модели Портера 
 
Согласно проведенным исследованиям 37,5 % выпускаемой продукции в регионе требует при-
менения стратегии проникновения на рынок, 29,2 % – дальнейшего развития рынка, 25 % – разра-
ботки новых товаров с известной маркой, 8,3 % – разработки новых номенклатурных позиций или 
ассортиментных групп. 
По результатам БКГ–анализа   интенсификации маркетинговых усилий требуеют 27,3 %  хо-
зяйственных подразделений, снижения интенсивности маркетинга, распродаж или ухода с рынка – 
22,7 %, поддержания на рынке существующего положения – 9,1 %, поиска новых рыночных сег-
ментов – 40,9 % подразделений.   
Для 50 % товаров эффективна стратегия концентрации на обслуживаемых сегментах рынка, в 
28,2 % случаев следует применять стратегии дифференциации, для 31,8 % подразделений реко-
мендована стратегия преимущества по издержкам. Проведенный анализ предполагается использо-
вать для разработки специальных рекомендаций для предприятий региона. 
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В условиях жесткой конкурентной борьбы за рынки сбыта любое предприятие стремиться к 
тому, чтобы с одной стороны, удовлетворять требования покупателей, а с другой, – иметь конку-
рентную цену при минимальных затратах и, как следствие, получать максимальную прибыль. По-
этому эффективная реализация продукции зависит от розничной торговли.  
В свою очередь возрастающая борьба за более высокий статус в цепочке ‖производитель — по-
требитель― и конкуренция среди розничных торговцев заставляют участников рынка концентри-
ровать свои усилия на создании конкурентных преимуществ своих магазинов. Чтобы торговые 
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использовать все традиционные рычаги воздействия на покупателя, но и искать новые. Передовые 
предприятия розничной торговли успех в конкурентной борьбе в первую очередь связывают с 
внедрением технологий мерчандайзинга. 
Важнейшим этапом жизнедеятельности любой организации является реализация произведен-
ной продукции. РПУП ‖Брестский ликеро–водочный завод ‖Белалко― для реализации свой про-
дукции использует все возможные  каналы дистрибуции. В последнее время предприятие все 
больше внимания уделяет собственной торговой сети, которая создает более широкие возможно-
сти маневрирования финансовыми ресурсами, позволяет своевременно рассчитываться с постав-
щиками сырья. Цель фирменной торговли предприятия – не столько увеличение объемов реализа-
ции производимой им продукции, сколько  ускорение оборачиваемости собственного капитала, 
прямое общение с конечными покупателями и получение быстрой маркетинговой информации. 
Деятельность мерчандайзеров направлена на стимулирование сбыта и привлечение внимания 
потенциальных покупателей к продукции с целью увеличения покупок при помощи грамотного 
оформления торговых залов и магазинов, посредством использования инструментов 
мерчандайзинга. Целью работы мерчандайзеров также является расширение существующей 
клиентской базы, информирование покупателя  о товарах–новинках, проведении предприятием 
акций и дегустаций. Основная задача мерчендайзера – контроль наличия ассортимента 
предприятия на полках магазина и расположение его в наиболее благоприятных для покупки 
местах. Для осуществления контроля товаров, их запасов и выкладки в магазинах, мерчандайзер 
должен постоянно посещать закрепленные за ним конкретные точки продаж. 
Клиентская база РПУП  ‖Брестский ЛВЗ ‖Белалко― насчитывает около 1000 клиентов. Сюда 
входят как крупнейшие гипермаркеты страны, так и торговые павильоны. Соответственно, работа 
мерчандайзеров должна быть организована максимально эффективно. 
Нами были предложены следующие варианты организации деятельности мерчандайзеров 
1. Мерчандайзеры входят в отдел сбыта. Положительная сторона данной организации гибкость. 
Специалист по сбыту обладает максимально полной информацией о продажах и клиентах, что 
позволит правильно расставить приоритеты. Кроме того, он может своевременно вносить измене-
ния в маршрутные листы мерчандайзеров. 
Однако, у данного варианта имеются следующие недостатки: 
Во–первых, у специалиста по продажам добавятся новые функции по организации, планирова-
нию и контролю работы мерчандайзеров. 
Во–вторых, при постоянном увеличении количества клиентов необходимо нанимать новых 
мерчандайзеров. Это может привести к большому количеству подчиненных специалиста по сбыту. 
В–третьих, не во всех регионах работают мерчандайзеры.  
В–четвертых, функции мерчандайзинга постепенно уйдут на второй план. Специалисты по 
сбыту все больше своей работы будут перекладывать на мерчандайзеров. Постепенно мерчандай-
зеры начнут работать с дебиторской задолженностью, заниматься документооборотом и т.д. 
2. Мерчандайзеры входят в отдел маркетинга. Для создания идеальной картины предприятию 
необходимо назначить ответственного за работу мерчандайзеров. Но с учетом того, что на РПУП 
‖Брестский ЛВЗ ‖Белалко― отдел маркетинга состоит всего из четырех человек, а список выполня-
емых функций слишком велик, придется расширять штат. А это дополнительные денежные затра-
ты. 
3.Мерчандайзеры образуют свой отдел. Организация такой структуры является идеальным ва-
риантом.  
Во–первых, создание отдельной службы приведет к покрытию большого количества торговых 
точек. Отдел мерчандайзинга может работать как с точками, которые обслуживает предприятие, 
так и с дистрибьюторскими торговыми точками. 
Во–вторых, будет обеспечена высокая скорость работы с точками и большая частота их посе-
щений. Персонал отдела будет сфокусирован исключительно на мерчандайзинге.  
В–третьих, такой подход позволяет быстро размещать на рынке новое оборудование и реклам-
ные материалы. В особенности он оправдывает себя при частой организации различных реклам-
ных акций в торговых точках. 
Но без ‖подводных камней― не обойтись и тут. У отдела мерчандайзинга будет слабая связь с 
отделами сбыта и маркетинга, в худшем случае связь будет и вовсе отсутствовать.  
Очевидно, что этот вариант организации весьма затратный. Как и у любого другого отдела, 
здесь должен быть начальник. На каждые 5–7 мерчандайзеров должен приходиться супервайзер, 






Автор предлагает сравнить три вышеперечисленных варианта организации мерчандайзинга на 
предприятии с учетом полноты выполнения функций мерчандайзинга.  
Критериями оценки служат десять основных функций мерчандайзинга. Оценки ставятся по пя-
тибалльной шкале, где ‖1― значит, что данная функция не выполняется, а ‖5― – функция выполня-
ется мерчандайзерами в полной мере.  
На основе выставленных оценок рассчитывается средневзвешенная с учетом значимости кри-
терия. Выбор делается в сторону того варианта, где средневзвешенная оценка оказалась выше дру-
гих. 
Варианты организационных структур обозначены цифрами, где: 
1– мерчандайзеры входят в отдел сбыта; 
2– мерчандайзеры входят в отдел маркетинга; 
3– мерчандайзеры образуют свой отдел. 
 
Таблица – Выбор организационной структуры организации мерчандайзинга посредством рас-








1 2 3 
Посещение склада и вывоз продукции в торго-
вый зал 
10 3 4 5 
Выкладка товара согласно концепции  
мерчандайзинга предприятия 
9 4 5 5 
Работа по увеличению доли полочного  
пространства 
8 4 4 4 
Размещение POS–материалов и контроль их 
правильного использования 
7 4 5 4 
Размещение ценников на местах продажи 6 4 4 4 
Объяснение основных правил выкладки  
продавцу 
5 2 2 4 
Поддержание оптимального запаса на полках и 
на складе 
4 4 3 3 
Проверка ассортиментного перечня 3 5 5 5 
Сбор необходимой полевой информации (цены 
свои и конкурентов, акции т.д.) 
2 4 5 2 
Осмотр точек продажи, контроль чистоты 1 4 4 5 
Средневзвешенная оценка с учетом значимости критерия: 20,3 22,7 23,5 
Примечание – Источник: собственная разработка 
 
В ходе вычислений получились следующие результаты: 
– вариант 1 – 20,3 балла; 
– вариант 2 – 22,7 балла; 
– вариант 3 – 23,5 балла. 
Таким образом, на основании проведенных вычислений лучшим вариантом организации мер-
чандайзинга на предприятии является вариант 3 – мерчандайзеры образуют собственный отдел. 
Как говорилось ранее, данный вариант является дорогостоящим, но РПУП ‖Брестский ЛВЗ ‖Бе-
лалко― может себе это позволить. 
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Продовольственная безопасность – важнейшее условие сохранения суверенитета и независимо-
сти, экономической стабильности и социальной устойчивости страны. Для Республики Беларусь 
продовольственная безопасность является также фактором поддержания конъюнктуры нацио-
нального и региональных продуктовых рынков, обеспечивающих достаточный уровень сбаланси-
рованного питания населения и эффективного развития внешнеторговых продовольственных и 
сырьевых связей, усиление экспортной ориентации агропромышленного комплекса. 
В Республике Беларусь динамично развивается продовольственный сектор, растут объемы про-
изводства продукции [1]. 
Особенности агропродовольственного рынка и, в частности, отдельных рынков сельскохозяй-
ственного сырья и продукции, обусловлены спецификой аграрного производства и, прежде всего, 
нестабильностью и сезонным характером получения продуктов. В то же время спрос на продо-
вольствие в течение года остается устойчивым. 
Экспортный потенциал взаимосвязан с уровнем самообеспечения основной сельскохозяйствен-
ной продукцией. В 2012 году в Республике Беларусь этот показатель превысил 100% по таким 
продуктам как мясо и мясопродукты  (128,4%), молоко и молокопродукты (195,1%), яйца и яйце-
продукты (120,9%).  
Внешняя торговля сельскохозяйственной продукцией и продуктами питания характеризуется 
превышением экспорта над импортом. В 2012 году сальдо внешней торговли этими товарами со-
ставило 1393 млн. дол., что на 72,3% больше, чем в 2011 году [2, с. 110].  
Развитие продовольственного комплекса страны в прошлые годы обеспечивало выпуск про-
дукции в объемах, существенно превышающих потребность внутреннего рынка. Только организа-
ции пищевой промышленности производили продукции в энергетической оценке более 5 тыс. ки-
локалорий на душу населения в сутки. Учитывая сложившуюся специализацию сельскохозяй-
ственного производства, а также достаточность мощностей перерабатывающих организаций для 
выпуска продовольственных товаров в соответствии с нормативной потребностью даже с учетом 
диверсификации производства, потенциал продовольственного комплекса по-прежнему сохраняет 
экспортную ориентацию, степень реализации которой определяется конъюнктурой как внутренне-
го, так и внешнего рынков. 
Чтобы повысить доверие потребителей к своей продукции, белорусские производители внед-
ряют системы обеспечения качества и безопасности пищевой продукции.  
В 2012 году четыре белорусских предприятия прошли экспертизу Еврокомиссии и получили 
разрешение на экспорт продовольственной продукции в Европейский Союз: ОАО «Савушкин 
продукт», ОАО «Березовский сыродельный комбинат», ОАО «Верхнедвинский маслосырзавод», 
СП «Санта Бремор» [1]. 
В рыночных условиях оптимально использовать имеющие ресурсы и рыночные возможности 
невозможно при отсутствии маркетингового управления. Маркетинговое управление представляет 
собой управление, которое позволяет достичь целей организации в получении намеченного объе-
ма прибыли за счет своей полной ориентации на потребителя, на полное удовлетворение его нужд 
и потребностей. 
При организации торгово-сбытовой деятельности важно учитывать динамику роста запросов 
потребителей к качеству продукта, как комплекса, состоящего из физического товара, торговой 
услуги и бренда.  
В условиях глобализации экономики производители в борьбе за покупателя должны создавать 
собственные бренды, обеспечивающие товару конкурентоспособное положение на рынке. Разви-
тие брендинга на белорусских предприятиях возможно на основе внедрения бренд-менеджмента, 
т.е. такой системы управления, которая включает организацию процессов создания и продвижения 
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